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La presente investigación, hace referencia a conocer los pro y los contra de 
pertenecer a una cadena de droguerías tomando como base los precios de los 
medicamentos analgésicos/antiinflamatorios que se ofrecen al consumidor final, 
llegando a ser más competitivos en el mercado globalizado. Así mismo observar 
cual es el impacto a nivel comercial en los laboratorios y depósitos que hacen 
parte de este estudio. 
 
El presente trabajo surge por la necesidad de encontrar el porqué de las 
diferencias entre los precios de los medicamentos entre unas y otras cadenas de 
droguerías localizadas en la ciudad de Pereira, además cual es rol que tienen 
tanto los laboratorio y los depósito en estas diferencias. 
 
Se tuvieron en cuenta los tres principales pilares para encontrar el porqué de las 
diferencias entre precios por medio de unas encuestas, estos tres agentes fueron: 
droguerías, laboratorios y depósitos. Donde se encontró una mayor receptibilidad 
por parte de los 2 primeros agentes, y una mayor dificultad por parte de los 




La manera más elemental de diferenciar un producto (o servicio) es simplemente 
venderlo a bajo precio. En el caso de productos idénticos o similares, la mayoría 
de las personas acabara al final por decidirse por el producto más barato. La 
diferenciación de precios se puede aplicar de cualquier manera con los productos 
no diferenciados, como un diseño estándar, o quizá mercancía de primera 
necesidad. El productor sencillamente absorbe el margen de pérdida o se repone 
mediante volúmenes de venta más altos. Sin embargo, en otras ocasiones la 
diferenciación de precios, es una estrategia diseñada con el propósito de crear un 
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producto que sea intrínsecamente más barato. (El proceso estratégico – Autores  
Henry Mintzberg, James Brian Quinn y John Voyer). 
 
Dentro de los precios intervienen 3 conceptos: Costos, competencia y el mercado 
o la demanda. Pero se deben analizar otras variables que pueden medirse en ello 
como por ejemplo actividades en los puntos de venta, situación de la droguería, 
ambientación de la misma, localización de los productos y las promociones, las 
cuales eso si no deben ser permanentes pues con ello se disuade al cliente 
potencial y esto los acostumbraría mal. 
 
Ahora bien los precios pueden ser modificados también por factores externos por 
ejemplo los clientes los cuales se pueden volver fieles o ser pacientes crónicos y 
los precios para ellos deben ser especiales. Los precios de la competencia donde 
se debe dar dentro de los términos legales establecidos por el gobierno o en este 
caso las entidades correspondientes. La calidad de los medicamentos también 
generan precios competitivos o no, puesto que se sabe que hay droguerías de 
cadena o independientes y que según sus descuentos pueden proporcionar a sus 
clientes mayores beneficios. El servicio al cliente genera fidelidad de parte de los 
mismos por eso esta situación implica que el servicio sea altamente eficaz y 
efectivo. Esto se argumenta en base a un artículo generado en 
www.monografias.com 
 
En Colombia los medicamentos tienen una diferencia porcentual en precios que 
sobre pasa en la gran mayoría de los casos en un 150% comparándolo con los 
países vecino, pero lo que no se tiene en cuenta son aspectos como: 
 
 Los impuestos de entrada al país que tienen los medicamentos de las 
multinacionales. 
 
 El negocio no es solo de las empresas, sino que además tienen injerencia 
16 
agentes del gobierno inescrupulosos que sacan provecho de la salud de los 
colombianos. 
 
 Y que a las multinacionales les cuesta millones de dólares el desarrollo de los 
productos, mientras que a las demás empresas les cuesta millones, pero de pesos 
traer y distribuir las moléculas ya desarrolladas. 
 
Dicho comentario se basó en el artículo de Juan Gossain que redacto en el 
periódico Tiempo. 
 





Determinan las causas que originan la diferenciación de precios de los 




 Establecer los tipos de descuentos dados por los laboratorios fabricantes a los 
depósitos de medicamentos. 
 
 Determinar si existen mejoras, por pertenecer a droguerías de cadena. 
 
 Establecer la influencia de los volúmenes compra en los descuentos otorgados 
a las droguerías. 
 
Para el desarrollo de los objetivos anteriores se tuvo en cuenta la siguiente 
estrategia metodológica: 
17 




MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 




La suministrada por los depósitos. 
La suministrada por los laboratorios. 




Droguerías de la ciudad de Pereira. 
 
POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
POBLACIÓN 
Droguerías de la ciudad de Pereira.  
 
MUESTRA 




 Renuencia a dar información por parte de los laboratorios en referencia a los 
precios, descuentos y volúmenes de compra. 
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 Difícil recopilación de la información en las droguerías. 
 
 Los depósitos no brindaron información acerca de las ventas de los 
medicamentos. 
 
 Poca disponibilidad de tiempo por parte de los encuestados. 
 
























1. TIPOS DE DESCUENTOS 
 
En el presente capitulo se pudieron observar los tipos de descuentos que ofrecen 
los laboratorios a los diferentes depósitos en la ciudad de Pereira 
 
1.1 DESCUENTOS POR VOLUMEN DE COMPRA 
 
1.1.1 Los descuentos en ventas se basan por. Se pretendió conocer en qué 
aspecto se basan los laboratorios para brindar los descuentos a los depósitos. 
 
Tabla 1. Descuentos 
DESCUENTOS BASADOS EN: No % 
Cliente 3 10,00 
Indiferente 6 20,00 
Línea 1 3,33 
Línea, cliente 1 3,33 
Volumen 5 16,67 
Volumen  1 3,33 
Volumen de compra 1 3,33 
Volumen, cliente 2 6,67 
Volumen, indiferente 1 3,33 
Volumen, tiempo 8 26,67 
Volumen, tiempo, cliente 1 3,33 
TOTAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
Como se logró evidenciar en la gráfica las varibles más importantes a la hora de 
basar los descuentos para los depósitos por parte de los laboratorios fueron en su 
respectivo orden, volumen-tiempo y volumen, lo que les significa a los laboratorios 
mayores ventas y retorno rapido de ventas e inversion. Hay que tener en cuenta 
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que para el 17% de los encuestados les es indiferente en que variable basar los 
descuentos. 
 
Gráfica 1. Descuentos  
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios 
 
1.1.2 Influencia del tamaño del depósito en los tipos de descuentos. Como lo 
indicó la pregunta, la encuesta pretendió saber dicha importancia a la hora de 
negociar entre las partes. 
 
Tabla 2. Tamaño del depósito para descuentos 
TAMANO DEL DEPÓSITO PARA DESCUENTOS No % 
Nunca 5 16,67 
Ocasionalmente 8 26,67 
Siempre 17 56,67 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios 
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Gráfica 2. Influencia del tamaño del depósito 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.2 DESCUENTO POR PRONTO PAGO 
 
1.2.1 Tipos de descuentos a distribuidores de medicamentos. Se realizó esta 
pregunta para tener conocimiento de los diferentes tipos de descuentos ortogados 
por parte de los laboratorios hacia los depósitos. 
 
Tabla 3. Descuentos a distribuidores 
DESCUENTOS A DISTRIBUIDORES No % 
15 A 30 2 6,67 
Pronto pago 19 63,33 
Pronto pago, 15 A 30 1 3,33 
Pronto pago, 30 A 90 1 3,33 
Pronto pago, 30 A 90, producto obsequio 5 16,67 
Pronto pago, producto obsequio 1 3,33 
Pronto pago, prox compra, 15 A 30, 30 A 90, producto obsequio 1 3,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
Como se pudo observar en la gráfica la mayor tendencia es a otorgar decuentos 
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por pronto pago (64%) y descuentos por pronto pago de 30 a 90 dias (17%). 
 
Gráfica 3. Tipo de descuentos 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.3 DESCUENTO POR CONVENIO 
 
1.3.1 Generación de descuentos por compras. Se generó la pregunta para 
conocer con qué frecuencia se realizan las negociaciones con los depósitos de 
medicamentos. 
 
Tabla 4. Generación de convenios de compra con depósitos 
GENERACIÓN DE CONVENIOS DE COMPRA CON DEPÓSITOS No % 
Eventual 3 10,00 
Por temporada 1 3,33 
Según necesidad 15 50,00 
Según necesidad, eventual 1 3,33 
Según necesidad, por temporada 5 16,67 
Temporada 5 16,67 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
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Esta gráfica mostró que los laboratorios en su mayoria genera descuentos según 
la necesidad de sus ventas y/o necesidad del depósito (Pocas veces se dá). Este 
tipo de gestión se evidenció más que todo en el último trimestre del año. Esto 
último tambien hace alusión al segundo item más alto, puesto que en la temporada 
dicembrina es cuando más negociaciones o mejores negociaciones se realizan. 
 
Gráfica 4. Generación de descuentos para compra 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.4 IMPACTO COMERCIAL DE LOS DESCUENTOS 
 
1.4.1 Impacto comercial que generan los descuentos. Se generó la pregunta 
dentro de los encuestados para conocer cuál era el impacto que generaban los 
descuentos que les otorgaban a los depósitos de droguerías. 
 
Tabla 5. Impacto comercial por descuentos 
IMPACTO COMERCIAL POR DESCUENTOS No % 
Alto 12 40,00 
Medio 17 56,67 
Nulo 1 3,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
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Según los encuestados los descuentos otorgados a los depósitos generan un nivel 
medio en las negociaciones como tal, logrando un 57% en los resultados finales. Y 
con un 40% un impacto alto en el aspecto comercial de estas negociaciones. 
 
Gráfica 5. Impacto comercial por descuentos 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.5 GENERALIDADES DE LOS LABORATORIOS A LA HORA DE BRINDAR 
DESCUENTOS 
 
1.5.1 Importancia de pertenecer a una cadena de droguerías para obtener 
descuentos. Con esta pregunta se pretendió saber si para los laboratorios era 
importante a la hora de realizar negociaciones que las droguerías fueran de 
cadena o independientes. 
 
Tabla 6. Importancia pertenecer a cadena para descuentos 







IMPORTANCIA PERTENECER A CADENA PARA DESCUENTOS No % 
No 2 6,67 
Si 28 93,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
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Como se logró visualizar en la gráfica, para el 93% de los laboratorios 
encuestados si es importante que las droguerías estén dentro de una cadena 
específica, para realizar negociaciones farmacéuticas. 
 
Gráfica 6. Importancia de pertenecer a cadena para descuentos 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.5.2 Negociaciones a nivel. Por medio de la pregunta se buscó conocer a que 
nivel geográfico se realizan las negociaciones con los depósitos. 
 
Tabla 7. Realiza negociaciones 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
REALIZA NEGOCIACIONES No % 
Central 5 16,67 
Ciudad 1 3,33 
Ciudad, central 2 6,67 
Ciudad, individual 3 10,0 
Individual 2 6,67 
Regional 5 16,67 
Regional, ciudad 4 13,33 
Regional, ciudad, central 6 20,00 
Regional, ciudad, central, individual 1 3,33 
Regional, ciudad 1 3,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
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Según la gráfica y las encuestas realizadas el 20% de los laboratorios, el cual 
representa el mayor %, realizan las negociaciones a nivel regional, según la 
ciudad y desde la central del depósito con el cual se realiza dicha negociación. Se 
debe también tener en cuenta que el segundo mayor porcentaje lo obtuvo el nivel 
central, con un 17%, lo cual indicó que las negociaciones con depósitos como 
Copidrogas, el cual tiene su sede principal en Bogotá, se realizan allí para todas 
las ciudades donde se encuentre dicha cooperativa de droguerías. 
 
Gráfica 7. Realiza negociaciones 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.5.3 Control en precios en ventas a minoristas. Con esta pregunta se indagó a 
las personas que representan los laboratorios encuestados, para saber si existe 
un control de precios a los minoristas con los cuales se realizan las negociaciones. 
 
Tabla 8. Sistema de control de precios 
SISTEMA DE CONTROL DE PRECIOS No % 
No 17 56,67 
Si 13 43,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
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Gráfica 8. Sistema de control de precios 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
El 57% de los encuestados respondió que si existe un control para este canal de 
distribucion. Por el contrario el 43% dijo que no existia dicho control. 
 
1.5.4 Influencia de la ubicación de los distribuidores. Se intentó indagar en los 
laboratorios encuestados, si en algo influye que los depósitos tenga una ubicación 
geográfica en especial. 
 
Tabla 9. Influencia de ubicación 
INFLUENCIA DE UBICACIÓN No % 
Afueras, empresa Envío 1 3,33 
Central 3 10,00 
No influye 26 86,67 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
Los resultados de los encuestados fue que en su gran mayoria no hay influencia 
por la ubicación de los depósitos (87%) y para los demás (10%) a nivel central. 
28 
Gráfica 9. Influencia de ubicación 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.5.5 Aspectos que se destacan en la venta. Se indagó sobre cuál de las 
variables descritas en la pregunta era la más importante a recalcar en las 
negociaciones con los depósitos. 
 
Tabla 10. Aspecto a destacar en la venta 
ASPECTO A DESTACAR EN LA VENTA No % 
Beneficio 2 6,67 
Beneficio, calidad 3 10,00 
Beneficio, rentabilidad 1 3,33 
Beneficio, rentabilidad, calidad 2 6,67 
Calidad 8 26,67 
Precio, beneficio 2 6,67 
Precio, beneficio, rentabilidad, calidad 5 16,67 
Precio, calidad 3 10,00 
Precio, rentabilidad 1 3,33 
Rentabilidad  1 3,33 
Rentabilidad, calidad 2 6,67 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
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Se obtuvieron resultados muy similares, pero el aspecto más relevante fue la 
calidad del producto con un 26,6% y los dos aspectos que lo siguieron en 
importancia fueron precio-beneficio-rentabilidad-calidad con un 16,6% y precio-
calidad con un 10%. 
 
Gráfica 10. Aspecto a destacar en la venta 
 
Fuente: Encuesta elaborada a los laboratorios. 
 
1.6 APROVISIONAMIENTO Y COSTOS LOGÍSTICOS 
 
1.6.1 El aprovisionamiento de medicamentos. Se pretendió saber las formás de 
cómo las droguerias realizan la compra de medicamentos o por medio de quien 
hacen sus aprovisionamientos. 
 
Se logró observar en la gráfica los tres datos más significativos, en que el 40% lo 
hacen con los mayoristas nacionales, seguido de un 17% que lo realiza con 





























directamente y mayoristas por ciudad. 
 
Tabla 11. El aprovisionamiento de medicamentos 
EL APROVISIONAMIENTO DE MEDICAMENTOS SE REALIZA No % 
Distribuidores 5 17,00 
Laboratorios directamente, distribuidores 1 3,33 
Laboratorios directamente, mayoristas ciudad, mayoristas 
nacional, distribuidores 1 3,33 
Laboratorios directamente 2 6,66 
Mayorista nacional 3 10,00 
Mayoristas ciudad 2 6,66 
Mayoristas nacional 14 46,00 
Mayoristas nacional, distribuidores 2 6,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Gráfica 11. El aprovisionamiento de medicamentos 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.6.2 La cantidad de medicamentos para su droguería. Se trató de saber la 
disponibilidad de medicamentos de las droguerias. 
 
Tabla 12. Para el tamaño de su droguería, la cantidad de medicamento  
PARA EL TAMAÑO DE SU DROGUERIA, LA CANTIDAD 
DE MEDICAMENTO ES 
No % 
Escasa 1 3,33 
No contesto 1 3,33 
Normal 22 73,33 
Suficiente 6 20,00 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Se reflejó en la gráfica que el 73,33% considera que tiene un surtido normal, el 
20% suficiente y 3,33% que es escaso. 
 
Gráfica 12. Para el tamaño de su droguería, la cantidad de medicamento  
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.6.3 Los costos logísticos para que llegue el producto son asumidos. Con 
esta pregunta se buscó saber, quien es el encargado de asumir el envio y 
transporte de los productos. 
 
Tabla 13. Los costos logisticos para que llegue el producto son asumidos 
LOS COSTOS LOGÍSTICOS PARA QUE LLEGUE EL 
PRODUCTO SON ASUMIDOS POR No % 
Laboratorios directamente 3 10,00 
Mayorista ciudad 2 6,66 
Mayorista nacional 12 40,00 
Mayoristas nacional 2 6,66 
Por la droguería directamente 3 10,00 
Por los distribuidores 8 26,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Lo que se logró observar en la gráfica es que el 40% lo hace el mayorista 
nacional, el 26,66% lo realizan los distribuidores, el 10% respectivamente lo hacen 
los laboratorios directamente o la drogueria, y el 6,66% lo hace el mayorista de la 
ciudad. 
 
Gráfica 13. Los costos logisticos para que llegue el producto son asumidos 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.6.4 Caracterizacion tipo de droguerias. 
 
 TIPO DE DROGUERIAS 
 
Con esta pregunta se busca saber, que se destaca más en este tipo de negocios. 
 
Tabla 14. Tipo de drogueria 
TIPO DROGUERÍA No. % 
Cadena 11 36,66 
Independiente 19 63,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Cómo se pudo observar el 36,66% de las droguerías seleccionadas, pertenecen a 
cadenas de droguerías y el 63,33% a independientes. 
 
Gráfica 14. Tipo de droguería 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 





saber que antigüedad poseen las droguerías seleccionadas para la encuesta. 
 
Tabla 15. Años constitución de la droguería 
AÑOS CONSTITUCIÓN DE LA DROGUERÍA No. % 
9 O más años 13 43,33 
Entre 1 y menos de 3 años 6 20,00 
Entre 3 y menos de 5 años 5 16,66 
Entre 5 y menos de 7 años 2 6,66 
Entre 7 y menos de 9 años 2 6,66 
Menos de 1 año 2 6,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Como se logró observar en el cuadro, los tres periodos más significativos son el 
44.8% de las droguerías tienen una antigüedad de más de 9 años, el 20,7% entre 
1 y 3 años, el 17,24% entre 3 y 5 años, lo que muestra que existen droguerías con 
tradición. 
 
Gráfica 15. Años constitución de la droguería 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.6.6 Cuando usted recomienda un medicamento en que se basa. Se buscó 
identificar con esta pregunta en que se basa un vendedor para recomendar un 
producto. 
 
Tabla 16. Cuando recomienda un medicamento en que se basa 
CUANDO RECOMIENDA UN MEDICAMENTO EN QUE 
SE BASA No % 
Beneficio 7 23,33 
Beneficio, calidad 1 3,33 
Beneficio, conocimiento 2 6,66 
Calidad 6 20,00 
Calidad, conocimiento 4 13,33 
Conocimiento 4 13,33 
Incentivos 1 3,33 
No contestó 1 3,33 
Precio, calidad 4 13,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Se encontró que los tres más importantes son el 23,33% lo hace basado en los 
beneficios del producto, el 20% lo hace en base a la calidad y el 13,33% calidad, 










Gráfica 16. Cuando recomienda un medicamento en que se basa 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.6.7 En la compra, los clientes solicitan cambio de formulación. Se buscó 
saber si los clientes solicitan cambio de formulación en el momento de la compra 
de medicamentos. 
 
Tabla 17. En la compra, los clientes solicitan cambio de formulación 
EN LA COMPRA, LOS CLIENTES SOLICITAN CAMBIO 
DE LA FORMULACIÓN 
No % 
Esporádicamente 21 70,00 
Frecuentemente 2 6,66 
Nunca 7 23,33 
TOTAL GENERAL 39 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Según la gráfica se logró observar que el 70% lo hace esporádicamente, el 
23,33% nunca lo hace y el 6,66% lo hace frecuentemente. 
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Gráfica 17. En la compra, los clientes solicitan cambio de formulación 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.7 PRECIOS DE LAS DROGUERÍAS EN LOS MEDICAMENTOS 
 
1.7.1 Política para el establecimiento de precios en su droguería. Con esta 
pregunta se quiere conocer si dentro de las droguerias existen politicas para 
establecer los precios. 
 
Tabla 18. Existe una política para el establecimiento de precios en su 
droguería 
EXISTE UNA POLÍTICA PARA EL ESTABLECIMIENTO DE 
PRECIOS EN SU DROGUERIA 
No % 
No 6 20 
Si 24 80 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
La gráfica mostró que el 80% si lo tienen y el 20% no, por lo que se pudo deducir 
que los precios no son ni sugeridos ni establecidos por ley. 
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Gráfica 18. Existe una política para el establecimiento de precios en su 
droguería 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.7.2 Los precios de los medicamentos en la droguería, quien los determina. 
Se buscó indagar quien establece o determina los precios de los medicamentos en 
la droguerias. 
 
Tabla 19. Los precios de los medicamentos en la droguería, quien los 
determina 
LOS PRECIOS DE LOS MEDICAMENTOS EN LA 
DROGUERÍA, QUIEN LOS DETERMINA 
No % 
El laboratorio 2 6,66 
El mercado 5 16,66 
La administración 21 70 
La administración, el mercado 1 3,33% 
La administración, gobierno 1 3,33% 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Como se reflejó en la siguiente gráfica, se logró que los tres items más 
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importantes muestran que el 79% lo hace la administración, el 16,66% el mercado 
y el 6,66% el laboratorio. 
 
Gráfica 19. Los precios de los medicamentos en la droguería, quien los 
determina 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.7.3 Los precios ofertados estan relacionados, según el lugar donde se 
encuentre ubicada la drogueria. Con esta pregunta se estuvo indagando, si las 
direcciones o los barrios donde se encuentran las droguerias, ingerian en el precio 
final de los productos. 
 
Tabla 20. Los precios ofertados estan relacionados según el lugar donde se 
encuentran ubicada 
LOS PRECIOS OFERTADOS ESTAN RELACIONADOS 
SEGÚN EL LUGAR DONDE SE ENCUENTRAN UBICADAS 
No % 
No 13 46,66 
Si 16 53,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
En la gráfica se pudo observar que un 53,33% aprobó la pregunta y el 46,66% 
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respondió de forma negativa, dejando esta respuesta con unos números muy 
similares. 
 
Gráfica 20. Los precios ofertados estan relacionados según el lugar donde 
se encuentran ubicada 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.7.4 Cada cuanto se genera cambio en los precios de venta final en los 
medicamentos. En esta pregunta se buscó indagar la periodicidad de cambios en 
los precios de los medicamentos. 
 
Tabla 21. Cada cuanto se genera cambio en los precios de venta final en los 
medicamentos 
CADA CUANTO SE GENERA CAMBIO EN LOS PRECIOS 
DE VENTA FINAL EN LOS MEDICAMENTOS 
No % 
Anualmente 7 23,33% 
Mensualmente 1 3,33% 
Semanalmente 6 20 
Semestralmente 12 40 
Trimestralmente 4 13,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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Se logró observar en la gráfica que el porcentaje más representativo es el 
semestral con un 40%, el 23,33% habla de año, el 20% lo realizan cada semana, 
el 13,33% trimestralmente y un 3,33% lo realiza mensualmente. 
 
Gráfica 21. Cada cuanto se genera cambio en los precios de venta final en 
los medicamentos 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.7.5 Cuando los medicamentos cambian de precios, como reaccionan los 
clientes. En esta pregunta, se buscó identificar la importancia que tiene en el 
cliente final el incremento de precios. 
 
Tabla 22. Cuando los medicamentos cambian de precios, como reaccionan 
los clientes 
CUANDO LOS MEDICAMENTOS CAMBIAN DE PRECIOS, 
COMO REACCIONAN LOS CLIENTES 
No % 
Es indiferente el cambio de precio 8 26,66 
Preguntan por uno más económico, medicamento genérico, es 
indiferente el cambio de precio 1 3,33 
Preguntan por uno más económico, se alteran y no compran 1 3,33 
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Tabla 22. (Continuación) 
CUANDO LOS MEDICAMENTOS CAMBIAN DE PRECIOS, 
COMO REACCIONAN LOS CLIENTES 
No % 
Preguntan uno más económico 6 20 
Preguntan uno más económico, se alteran y no compran 1 3,33 
Preguntan uno más económico, solicitan medicamento genérico 1 3,33 
Se alteran y no compran 6 20 
Solicitan  medicamento genérico 1 3,33 
Solicitan medicamento genérico 3 10 
Solicitan medicamento genéricos alteran y no compran 2 6,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Se logró visualizar en la gráfica que los tres items más importantes hablaron de 
que un 26,66% es indiferente al cambio de precio, el 20% respectivamente habló 
de que preguntan por un precio más económico y otro 20% se alteran y no lo 
compran y finalmente un 10% solicita un medicamento genérico. 
 
Gráfica 22. Cuando los medicamentos cambian de precios, como reaccionan 
los clientes 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.7.6 En el precio de venta final, influye que sea de marca o genérico. Se 
pretendió conocer si el precio final esta influenciado por ser un medicamento de 
marca o genérico. 
 
Tabla 23. En el precio de venta final, influye que sea de marca o genérico 
EN EL PRECIO DE VENTA FINAL INFLUYE QUE SEA DE 
MARCA O GENÉRICO No % 
NO 2 6,66 
SI 28 93,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Se pudo evidenciar en la gráfica que el 93,33% manifestó que si influye que el 
producto sea de marca, y un 6,66% manifesto que no. 
 
Gráfica 23. En el precio de venta final, influye que sea de marca o genérico 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.7.7 Los laboratorios evaluan sus precios frente a los precios de la 
competencia. Lo que se buscó indagar con esta pregunta es la periodicidad de 
evaluación de precios de los laboratorios. 
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Tabla 24. Los laboratorios evaluan sus precios frente a los precios de la 
competencia 
LOS LABORATORIOS EVALUAN SUS PRECIOS FRENTE A 
LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA No % 
Esporádicamente-eventualmente 4 13,33 
Esporádicamente-mensualmente 3 10 
Esporádicamente-semanalmente 1 3,333 
Frecuentemente-eventualmente 1 3,33 
Frecuentemente-mensualmente 12 40 
Frecuentemente-por temporada 1 3,33 
Frecuentemente-quincenalmente 2 6,66 
Frecuentemente-semanalmente 3 10 
Frecuentemente-mensualmente 1 3,33 
Nunca 2 6,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Gráfica 24. Evaluan sus precios frente a los precios de la competencia 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Según la gráfica se encontraron tres items importantes los cuales son, el 40% 
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frecuentemente de forma mensual, el 13,33% lo hace de forma esporádica o 
ventualmente y un 10% respectivamente dice que esporádicamente de forma 
mensual y frecuentemente a la semana. 
 
1.8 MARCA EN LOS MEDICAMENTOS 
 
1.8.1 Al momento de venta de producto, es importante la marca. Se estableció 
esta pregunta para saber que tanto se fija el cliente en la marca de un producto. 
 
Tabla 25. Al momento de la venta de un producto, es importante la marca 
AL MOMENTO DE LA VENTA DE UN PRODUCTO ES 
IMPORTANTE LA MARCA No % 
No 8 26,66 
Si 22 73,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Como se logró observar en la gráfica se obtuvo que el 73,33% si lo hace y 26,66% 
restante no. 
 
Gráfica 25. Al momento de la venta de un producto, es importante la marca 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.8.2 Que beneficios puede respaldar un producto, en cuanto a la marca del 
laboratorio. Se pretende identificar cuales beneficios sobresalen y perciben mejor 
los clientes, en los medicamentos de los diferentes laboratorios del mercado 
nacional. 
 
Tabla 26. Que beneficios puede respaldar un producto, en cuanto a la marca 
del laboratorio 
QUE BENEFICIOS PUEDE RESPALDAR UN PRODUCTO, 
EN CUANTO A LA MARCA DEL LABORATORIO. No % 
Calidad 8 26,66 
Calidad, eficacia  1 3,33 
Calidad, eficacia, credibilidad 1 3,33 
Credibilidad 1 3,33 
Eficacia  1 3,33 
Eficacia, credibilidad 2 6,66 
Precio, calidad 3 10,00 
Todas las anteriores 12 43,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
En la gráfica se pudo observar que hay tres items importantes los cuales hablan 
de que el 43,33% perciben todas las anteriores, el 26,66% lo se identifican con la 







Gráfica 26. Que beneficios puede respaldar un producto, en cuanto a la 
marca del laboratorio 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.8.3 Al momento de la compra el cliente prefiere el medicamento. Se 
pretende indagar a cerca de la preferencia de los medicamentos, que tienen los 
clientes al momento de la compra. 
 
Tabla 27. Al momento de la compra, el cliente prefier el medicamento de 
AL MOMENTO DE LA COMPRA EL CLIENTE PREFIERE 
EL MEDICAMENTO DE No % 
Genérico 13 43,33 
Marca original 17 56,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Se pudo observar que según la gráfica, el 56,66% prefieren los medicamentos 
originales y un 43,33% busca un medicamento genérico. 
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Gráfica 27. Al momento de la compra, el cliente prefier el medicamento de 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.8.4 Composición porcentual de los medicamentos ofertados en su 
establecimiento. Con esta pregunta se buscó indagar, cual es la combinación de 
medicamentos de marca y genérico que mayor tendencia tienen en las 
promociones de la drogueria. 
 
Tabla 28. Cual es la composición porcentual de los medicamentos ofertados 
en su establecimiento 
CUAL ES LA COMPOSICIÓN PORCENTUAL DE LOS 
MEDICAMENTOS OFERTADOS EN SU ESTABLECIMIENTO No % 
Marca 12% Genérico 30% 1 3,33 
Marca 15% Genérico 75% 1 3,33 
Marca 20% Genérico 80% 1 3,33 
Marca 30% Genérico 70% 3 10,00 
Marca 4% Genérico 7% 1 3,33 
Marca 40% Genérico 50% 1 3,33 
Marca 40% Genérico 60% 2 6,66 
Marca 40% Original 60% 1 3,33 
Marca 50% Genérico 50% 3 10,00 
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Marca 60% Genérico 50% 1 3,33 
Marca 60%, Genérico 40% 2 6,66 
Marca 70% Genérico 30% 8 26,66 
Marca 70% Genérico 40% 1 3,33 
Marca 75% Genérico 25 % 1 3,33 
Marca 80% Genérico 20% 2 6,66 
No contestaron  1 3,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
En la gráfica se identificaron tres items, lo cual dice que el 26,66% tienen una 
distribución de promoción de marca del setenta por ciento y el genérico treinta por 
ciento, 10% respectivamente mostró marca cincuenta por ciento y genérico 
cincuenta por ciento asi mismo marca treinta por ciento y genérico setenta por 
ciento y un 6,66% respetivamente habla de una marca cuarenta por ciento y 
genérico sesenta por ciento. 
 
Gráfica 28. Cual es la composición porcentual de los medicamentos 
ofertados en su establecimiento 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.8.5 Al momento de la compra de medicamentos los clientes tienen 
preferencia por. Con esta pregunta se buscó saber si al momento de la compra 
de medicamentos, los clientes que tipos de preferencia tienen. 
 
Tabla 29. Al momento de la compra de medicamentos los clientes tienen 
preferencia por 
AL MOMENTO DE LA COMPRA DE MEDICAMENTOS 
LOS CLIENTES TIENE PREFERENCIA POR 
No % 
Indiferente 4 13,33 
Productos en promoción 4 13,33 
Productos más económicos 19 63,33 
Productos más económicos, productos en promoción 2 6,66 
Productos más económicos, indiferente 1 3,33 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
Gráfica 29. Al momento de la compra de medicamentos los clientes tienen 
preferencia por 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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La gráfica mostró tres items importantes, el 63,33% prefiere productos más 
económicos, el 13,33% respectivamente prefieren productos en promoción y son 
indiferentes, el 6,66% productos más económicos y en promoción.   
 
1.8.6 Rango porcentual en el que se encuentra el diferencial de precios de 
los medicamentos contra las afecciones de dolor en los productos de marca 
y genérico. Se buscó identificar el rango porcentual del diferencial de precios de 
los medicamentos contra las afecciones de dolor en los productos de marca y 
genérico. 
 
Tabla 30. Rango porcentual situa el diferencial de precios de los 
medicamentos contra las afecciones de dolor en los productos de marca y 
genérico 
RANGO PORCENTUAL SITUA EL DIFERENCIAL DE 
PRECIOS DE LOS MEDICAMENTOS CONTRA LAS 
AFECCIONES DE DOLOR EN LOS PRODUCTOS DE 
MARCA Y GENÉRICO 
No % 
Entre 20% y menos del 25% 2 6,66 
Entre 25% y menos del 30% 3 10,00 
Entre 30% y menos del 35% 7 23,33 
Entre 35% y más 18 60 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
En la gráfica se percibe que el 60% esta entre un 35% y más, en segundo lugar 
esta el 23,33% que es entre el 30% y menos del 35%, en tercer lugar esta el 10% 
que es entre un 25% y menos del 30% y finalmente esta un 6,66%  que es entre el 
20% y menos del 25%. 
 
52 
Gráfica 30. Rango porcentual situa el diferencial de precios de los 
medicamentos contra las afecciones de dolor en los productos de marca y 
genérico 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.9 EL PAPEL QUE JUEGAN LOS LABORATORIOS 
 
1.9.1 Los laboratorios incentivan las ventas de sus productos con. Se 
pretendió conocer con las droguerias encuestadas, si los laboratorios tenian 
programás de incentivos para ellos. 
 
Tabla 31. Los laboratorios incentivan las ventas de sus productos con 
LOS LABORATORIOS INCENTIVAN LAS VENTAS DE SUS 
PRODUCTOS CON No % 
Con dinero por unidades vendidas 1 3,33 
Con dinero por unidades vendidas, premios a vendedores 1 3,33 
Promociones 4 13,33 
Promociones, premios a vendedores, recambio por producto comprado 3 10,00 
Recambio por producto comprador 4 13,33 
Todas las anteriores 16 56,66 
TOTAL GENERAL 29 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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Como muestra la gráfica se logró observar que el 3,33% respectivamente lo hace 
con dinero por unidades vendidas y premios a vendedores, 10% lo hace con 
promociones, premios a vendedores y recambio por producto comprado, el 
13,33% respectivamente lo hace con promociones y recambio por producto 
comprado y el 56,66% lo hace con todas las anteriores. 
 
Gráfica 31. Los laboratorios incentivan las ventas de sus productos con 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
1.9.2 Los laboratorios evaluan sus promociones frente a promociones de la 
competencia. Con esta pregunta se buscó averiguar cada cuanto los laboratorios 
miden sus fuerzas promocionales frente a la competencia. 
 
Tabla 32. Los laboratorios evaluan sus promociones frente a promociones 
de la competencia 
LOS LABORATORIOS EVALUAN SUS PROMOCIONES 
FRENTE A PROMOCIONES DE LA COMPETENCIA 
No % 
Esporádicamente-eventualmente 4 13,33 
Esporádicamente-mensualmente 3 10,00 
Esporádicamente-quincenalmente 3 10,00 
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Tabla 32. (Continuación) 
LOS LABORATORIOS EVALUAN SUS PROMOCIONES FRENTE 
A PROMOCIONES DE LA COMPETENCIA 
No % 
Frecuentemente-eventualmente 1 3,33 
Frecuentemente-mensualmente 12 43,33 
Frecuentemente-por temporada 1 3,33 
Frecuentemente-quincenalmente 1 3,33 
Frecuentemente-semanalmente 2 6,66 
Nunca 2 6,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
La gráfica muestra tres items importantes los cuales son 43,33% lo hace 
frecuentemente durante el mes, el 13,33% lo hace esporádicamente o 
eventualmente y el 10% respectivamente lo hace tanto esporádicamente cada 
mes como cada quince dias. 
 
Gráfica 32. Los laboratorios evaluan sus promociones frente a promociones 
de la competencia 
 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
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1.9.3 Los laboratorios tienen contacto directo para obtener información de 
los clientes. Se buscó indagar acerca de la periodicidad con que los laboratorios 
adquieren información de los clientes  
 
Tabla 33. Los laboratorios tienen contacto directo para obtener información 
de los clientes 
LOS LABORATORIOS TIENEN CONTACTO DIRECTO 
PARA OBTENER INFORMACIÓN DE LOS CLIENTES No % 
Esporádicamente 13 43,33 
Frecuentemente 17 56,66 
TOTAL GENERAL 30 100,00 
Fuente: Encuesta elaborada a las droguerías. 
 
La gráfica muestra que el 56,66% frecuentemente los hacen y el 43,33% restante 
lo realiza de forma esporádica. 
 
Gráfica 33. Los laboratorios tienen contacto directo para obtener 
información de los clientes 
 




2. CADENAS DE DROGUERIAS 
 
En este capítulo se pretendió dar a conocer las diferentes cadenas de droguerías 
existentes en la ciudad de Pereira. 
 
2.1 CADENAS EXISTENTES 
 
En la ciudad de Pereira se encuentran las siguientes droguerías de cadena, 
ubicadas en diferentes partes de la ciudad estratégicamente: 
 
MULTIDROGAS 
DROGAS LA REBAJA 
DON SALUDERO 
PACHODROGAS 





Tabla 34. Cadenas existentes 
CADENA No. DROGUERIAS % 
MULTIDROGAS 27 36,5 
DROGAS LA REBAJA 18 24,4 
DON SALUDERO 7 9,5 
PACHODROGAS 4 5,2 
DROGUERIAS 91 – 92 6 8,1 
FARMEDICAL 7 9,5 
DROGUERIA SUCRE 3 4 
OLIMPICAS 2 2,8 








La droguería Multidrogas en su total son 35 en la ciudad de Pereira, siendo las 
principales ubicadas en el centro de la ciudad y otras ubicadas en barrios 
específicos, a continuación se enumeran las más importantes: 
 
 Multidrogas 7 
 Multidrogas 53 
 Multidrogas 43 
 Multidrogas 2 
 Multidrogas Pinares 
 Multidrogas Cra 7 Cll 22 
 Multidrogas 3 
 
Esta cadena de droguerías se surte por medio del depósito EVE Distribuciones el 
cual está ubicado en la Cll 22 entre Cra. 9 y 10. Además tienen presencia en el eje 




2.1.2 Drogas la rebaja. 
 




Esta cadena de droguerías cuenta con más de 20 puntos de venta en la ciudad de 
Pereira y su principal domicilio es en la ciudad de Cali. Su depósito es Coopservir, 
el cual es uno de los depósitos más grande del país en cuanto a la distribución de 
medicamentos se refiere. Sus principales puntos en la ciudad son: 
 
 Invico 
 Cll 22 Cra 8 
 Cll 23 Cra 7 
 Cll 18 Cra 7 
 
2.1.3 Don saludero. 
 




Cadena de droguerías la cual se surte de Dromayor S.A. Cuenta con 7 droguerías 
en la ciudad de Pereira, siendo sus principales puntos de venta: 
 
 Don Saludero El Lago 
 Don Saludero Cll 22 Cra. 7 
 Don Saludero Cll 13 Cra. 7 
 Don Saludero Cll 19 Cra. 5 
 
2.1.4 Pacho drogas. 
 




Cadena de droguerías que compran sus medicamentos a Copidrogas. Su casa 
central está ubicada en el barrio Corales de Pereira y cuenta con 5 puntos 








2.1.5 Droguería 91 – 92. 
 




Cadena de droguerías que se surte por Copidrogas, cuentan con 6 puntos en la 
ciudad, sus principales puntos son: 
 
 Barrio Providencia 
 Barrio Álamos 
 Barrio Cuba 









Cadena de droguerías que compro los puntos de venta de Condrogas en Pereira, 
por esto son 6 los establecimientos que poseen en la ciudad en este momento. Se 
surten en su gran mayoría por medio de EVE Distribuciones y en un % menor de 
Copidrogas. Sus principales puntos son: 
 
 Cll 19 Cra. 9 
 Cll 22 Cra. 6 
 Clínica Rosales 
 
2.1.7 Droguerías sucre. Cadena de droguerías que cuenta con 3 puntos ubicados 
en el centro de la ciudad, compran su mercancía por Copidrogas. Sus puntos 
están ubicados en: 
 
 Cra. 10  entre Clls. 17 y 18 
 Cll 18 Cra. 5 
 Cll 19 Cra. 4 
 
2.1.8 Droguerías olímpicas. 
 




Cadena de droguerías con sede principal en Barranquilla, en la ciudad cuenta con 
2 puntos de ventas ubicados en la Av. 30 de Agosto y Barrio Corales. 
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3. INFLUENCIA DE LOS VOLÚMENES DE COMPRA EN LOS DESCUENTOS 
OTORGADOS A LAS DROGUERÍAS 
 
3.1. COMPRAS DE LOS DEPÓSITOS A LOS LABORATORIOS AÑO 2013 
 
En el presente capitulo se logró observar las ventas de 5 laboratorios 
farmacéuticos durante el año anterior, específicamente de la línea de 
antiinflamatorios y analgésicos de cada uno de ellos. Las ventas fueron realizadas 
a depósitos regionales y/o nacionales. 
 
Tabla 35. Compras de los depósitos a los laboratorios año 2013 
PERIODO 
LABORATORIO 
P G PZ R B 
ENERO 115 80 123 62 55 
FEBRERO 140 110 160 90 62 
MARZO 113 115 147 95 77 
ABRIL 155 105 97 93 49 
MAYO 147 98 107 103 51 
JUNIO 116 107 126 77 66 
JULIO 142 110 105 83 61 
AGOSTO 107 133 113 92 49 
SEPTIEMBRE 155 104 99 85 58 
OCTUBRE 97 102 128 110 60 
NOVIEMBRE 128 142 146 115 47 
DICIEMBRE 104 77 109 65 53 
Fuente: Elaboración propia  
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Gráfica 34. Ventas laboratorios 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Ventas año 2013 dadas en millones de pesos $. 
 
Como se notó en la gráfica las ventas de los laboratorios son fluctuantes mes a 
mes, teniendo meses específicamente donde se venden más que otros, febrero, 
agosto y noviembre. Este comportamiento es de acuerdo a las políticas de cada 
laboratorio, pero tienen otras en común. 
 
Algo en común que tienen los laboratorios es que en el mes de Enero no venden 
tanto como en otros meses, ya que tienen los canales llenos por las negociaciones 
realizadas en su gran mayoría en Noviembre, y es por ellos que esto afecta 
positivamente las ventas de febrero. 
 
Otro aspecto fundamental en las ventas de cada laboratorio, es la rotación de los 
productos en el punto de venta. 
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3.2 ROTACIÓN DE LOS PRODUCTOS DE LA LINEA DOLOR DE LOS 
LABORATORIOS EN EL MULTIDROGAS 
 
A continuación se logró ver representados en un cuadro y en una gráfica la 
rotación que se realizó en diferentes laboratorios en sus productos en los puntos 
de venta de Multidrogas. 
 













ENERO 165 251 238 128 114 
FEBRERO 145 214 203 110 95 
MARZO 147 220 206 110 100 
ABRIL 155 233 220 118 101 
MAYO  167 247 237 129 115 
JUNIO 199 302 286 151 137 
JULIO 182 276 256 138 118 
AGOSTO 170 253 241 127 116 
SEPTIEMBRE 172 256 247 130 119 
OCTUBRE 197 302 284 150 138 
NOVIEMBRE 189 288 269 144 129 
DICIEMBRE 239 363 341 183 167 
Fuente: Elaboración propia  
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Gráfica 35. Rotación en Multidrogas de laboratorios 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Las ventas de los productos indicados para dolor se realizaron en el año 2013 
dados en unidades. Como se pudo notar hubo 3 picos en el año en ventas y es en 
los meses de Junio, Octubre y Diciembre, estos picos pueden estar influenciados 
en que es época de vacaciones y muchas personas residentes y no residentes 
Colombianas aprovechan para realizarse cirugías en diferentes ramas de la 
medicina y son impulsados a comprar este tipo de medicamentos. 
 
En los demás meses hay una constante de venta, aunque en ocasiones estos 
medicamentos pueden también verse afectados en su rotación, ya sea positiva o 
negativamente, por el impulso que brindan los dependientes de los puntos de 







 Es muy importante pertenecer a una cadena de droguerías por el impacto que 
causa la negociación de grandes volúmenes como también la distribución de los 
medicamentos. 
 
 La calidad del producto es de gran importancia al momento de la compra, por 
que ayuda a respaldar el costo-beneficio que se ofrece en el mismo, sin embargo 
es el consumidor final quien termina exigiéndolo. 
 
 Las droguerías realizan sus compras en un alto porcentaje a los mayoristas 
nacionales, no solo por el precio que ofrecen sino por los acuerdos de las entregas 
de los pedidos solicitados, ya que estos se acomodan más a lo que ellos 
requieren. 
 
 El 79,31% de las droguerías manifestó que tienen políticas para el 
establecimiento de precios, lo que permite una fijación libre de precios, también se 
debe hacer énfasis en que los precios varían según la ubicación y el estrato donde 
se encuentre ubicado la droguería. 
 
 Se encontró que en un 93% de las compras, están influenciadas en cuanto a 
que el producto sea de marca o genérico, ya que para las personas aún no tienen 
claro el concepto que el principio activo de los medicamentos se activa mucho 
más rápido que el genérico. 
 
 El estudio muestra que Multidrogas es una de las cadenas más fuertes en el 
mercado, ya que estas droguerías pertenecen al distribuidor mayorista EVE 
Distribuciones los cuales por la finalidad de su negocio, pueden ofrecer precios 
mucho más llamativos para el cliente final. 
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 Se puede destacar que las ventas año a año son muy similares, teniendo 
picos muy fuertes como Febrero y Noviembre, debido a que en Noviembre es el 
mes donde los distribuidores tiene que abastecerse por las vacaciones colectivas 
de todos los laboratorios.  En Febrero se debe por el desabastecimiento sufrido en 
época navideña por el fenómeno anteriormente explicado. 
 
 El gobierno Nacional no tiene un control periódico sobre estos 
establecimientos, lo que permitió que el contrabando o el mercado negro de 
medicamentos opere con cierta libertad en estos negocios, lo que genera una 
competencia desleal y una disminución de precios trasmitidas al cliente final a 























 Generar por parte de las droguerías independientes una alianza estratégica 
con otras droguerías o ingresar a una cadena que favorezca su competitividad. 
 
 Comprar medicamentos originales o de marca, ya que pueden generar un 
mejor efecto en el alivio de las patologías. 
 
 Comprar en droguerías como Multidrogas por que manejan la formulación de 
una manera ética, o en Copidroguistas porque pueden manejar buenos precios 
hacia el cliente final. 
 
 Incentivar a los dependientes de la droguería con estímulos para mejorar la 
rotación en el punto de venta. 
 
 Generar promociones en el punto de venta motivar al cliente hacia la compra. 
 
 Enfatizar en que no se cambie la formulación por parte de los dependientes 
hacia los consumidores. 
 
 Promover entre los laboratorios y las droguerías, alianzas que favorezcan la 











































Anexo A. Encuesta realizada a los laboratorios 
 
Análisis del diferencial de precios, de los medicamentos para la venta al público en 
las droguerías, en el municipio de Pereira en el año 2013 
 
Nombre ___________________________________________________________ 
Dirección __________________________________ ___Fecha _____________ 
Laboratorio ________________________________________________________ 
 
1. Es importante pertenecer a una cadena de droguerías para obtener descuentos 
en volúmenes de compra de medicamentos. 
Sí ____  No ____ 
 
2. Su laboratorio realiza negociaciones  
 
A. Regional   ____ 
B. Por Ciudad ____ 
C. Centralizada  ____ 
D. Individual     ____ 
 
3. El laboratorio en que usted trabaja, cuenta con controles para garantizar que no 
exista medicamentos de contrabando. 
Sí ____  No ____ 
 
4. Cuenta el laboratorio con un sistema, que controle los precios por compras 
realizadas por los minoristas 
Sí ____  No ____ 
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5. Cada cuanto su laboratorio realiza un alza de sus precios 
 
A. Bimensual ____ 
B. Trimestral  ____ 
C. Semestral  ____ 
D. Anual   ____ 
 
6. Qué tipo de descuentos ofrece su laboratorio a los distribuidores de 
medicamentos: 
 
A. Pronto pago  ____ 
B. Próxima compra  ____ 
C. De 15 a 30 días  ____ 
D. De 30 a 90 días      ____ 
E. Producto obsequio ____ 
 
7. Influye de alguna manera, que los distribuidores de medicamentos estén 
ubicados: 
 
A. A las afueras de la ciudad ____ 
B. Central    ____ 
C. Cerca de empresas de envío ____ 
D. No influye    ____ 
 
8. El gobierno Colombiano, garantiza eficientemente que la competencia desleal 
no afecte negativamente el desarrollo de los laboratorios: 
 
A. Permanentemente  ____ 
B. Según el laboratorio  ____ 
C. Ocasionalmente   ____ 
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D. Nunca   ____ 
 
9. El tamaño del depósito, puede tener influencia en los descuentos que se 
puedan aplicar en la venta. 
 
A. Siempre  ____ 
B. Casi nunca ____ 
C. Ocasionalmente ____ 
D. Nunca  ____ 
 
10. Los laboratorios enfatizan en realizar los descuentos, basado en las compras 
por 
 
A. Líneas de productos  ____ 
B. Volumen de compra  ____ 
C. Tiempo de pago  ____ 
D. Según el cliente  ____ 
E. Es indiferente  ____ 
 
11. Los laboratorios pueden llegar a generar convenios de compras con los 
depósitos 
 
A. Según la necesidad ____ 
B. Eventualmente  ____ 
C. Por temporada  ____ 
D. Nunca   ____ 
 




La visita médica                                       ____ 
Los precios                                               ____ 
Número de puntos de venta                    ____ 
Impulso por parte de los dependientes   ____ 
 
13. El impacto comercial de un laboratorio al realizar descuentos por volúmenes 
de compra es 
 
A. Alto  ____ 
B. Medio   ____ 
C. Bajo  ____ 
D. Nulo  ____ 
 
14. En qué aspecto enfatiza más su laboratorio, en el momento que se realiza una 
venta de producto 
 
A. Precio   ____ 
B. Beneficio   ____ 
C. Rentabilidad  ____ 












Anexo B. Encuesta realizada a los puntos de venta 
 
Análisis del diferencial de precios, de los medicamentos para la venta al público en 
las droguerías, en el municipio de Pereira en el año 2012. 
 
Nombre___________________________________________________________ 
Dirección  _______________________________________Fecha _____________ 
Droguería _________________________________________________________ 
 
1. Tipo de droguería 
 
a. Droguería de cadena   ____ 
b. Droguería independiente  ____ 
 
2. En el momento de elegir un producto, es importante la marca del laboratorio. 
 
Sí ____  No ____ 
 
3. Los laboratorios incentivan las ventas de sus productos con 
 
E. Promociones      ____ 
F. Con dinero por unidades vendidas  ____ 
G. Premios a vendedores   ____ 
H. Recambio por producto comprado    ____ 
 
4. Que beneficios puede respaldar un producto, en cuanto a la marca del 
laboratorio que lo genera. 
 
A. Precio     ____ 
B. Calidad    ____ 
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C. Eficacia    ____ 
D. Credibilidad   ____ 
E. Todas las anteriores  ____ 
 
5. Los laboratorios tienen contacto directo con ustedes, para tratar de obtener 
información de los clientes en cuanto a precio, calidad y respaldo de sus productos 
 
Sí ____  No ____ 
 
6. Cuando usted recomienda un producto, en que se basa esa sugerencia: 
 
F. Precio  ____ 
G. Beneficio ____ 
H. Calidad  ____ 
I. Incentivos ____ 
J. Conocimiento ____ 
 
7. Los precios de los productos quien los determina: 
 
A. Administración  ____ 
B. El laboratorio  ____ 
C. El gobierno  ____ 
D. El mercado  ____ 
 
8. En el momento de la compra, los clientes solicitan cambio de formulación : 
 
Sí ____  No ____ 
 
9. El momento de la compra de medicamentos es muy importante para los 
clientes, sin embargo, se puede identificar en el cliente una preferencia por: 
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E. Productos más económicos ____ 
F. Productos en promoción ____ 
G. Participación en rifas  ____ 
H. Indiferente   ____ 
 
10. Los laboratorios constantemente están en evaluación de precios o 
promociones de la competencia 
 
Sí ____  No ____ 
 
11. Si su respuesta fue afirmativa, cada cuanto los laboratorios hacen 
evaluaciones de estos aspectos: 
 
E. Semanalmente  ____ 
F. Quincenalmente ____ 
G. Mensualmente  ____ 
H. Eventualmente  ____ 
I. Por temporada  ____ 
J. Nunca   ____ 
 
12. Son importante los precios de los productos, según el lugar donde se 
encuentra ubicada la droguería:  
 
Sí ____  No ____ 
 
13. Cada cuanto se generan cambio de precios en los medicamentos 
 
A. Semanalmente  ____ 
B. Quincenalmente ____ 
C. Mensualmente  ____ 
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D. Eventualmente  ____ 
E. Por temporada  ____ 
F. Nunca   ____ 
 
14. Cuando los medicamentos cambian de precios, cómo reaccionan los clientes 
 
E. Preguntan por uno más económico  ____ 
F. Solicitan cambio de formulación  ____ 
G. Solicitan un genérico    ____ 
H. Se alteran y no lo compran   ____ 
I. Les es indiferente    ____ 
 
15. Al momento de la compra el cliente prefiere el medicamento de: 
 
a. Marca  ___ 
b. Genérico ___ 
 
16. En el precio final influye que el producto sea de marca o genérico? 
 
a. Si ____ 
b. No ____ 
 
17. En que rango porcentual sitúa usted el diferencial de precios de medicamentos 
contra las afecciones de dolor en los productos de marca y genéricos: 
 
a. 5% - 10%  ____ 
b. 10.1% - 15%  ____ 
c. 15.1% - 20%  ____ 
d. 20.1% - 25%  ____ 
e. > 25%   ____ 
